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การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมเีดียส าหรับสถาบันอุดมศึกษา 
Customer Relationship Management via Social Media  
for the Higher Education Institutions 
 




Relationship Management (CRM) โดยการน าโซเชียลมีเดีย(Social Media)มาใช้กับสถาบันการศึกษาเพ่ือปรับปรุง
ปฏิสัมพันธ์กับนักเรียนที่เป็นลูกค้าและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวในสถาบันการศึกษาเน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ปัจจุบันมีโดดเด่นด้านความสามารถเชิงรุกมากข้ึนการน าเทคโนโลยีที่มีการสื่อสารแบบสองทาง  และสามารถพูดคุยใน
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลกับลูกค้าแต่ละรายแทนการพบปะหน้ากันระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า  ช่วยสร้างความใกล้ชิด




ค าส าคัญ: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์,  การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า,  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย 
 
Abstract 
The fast development in internet technology promotes the Customer Relationship Management (CRM) 
by using the Social Media in the higher education institutions for improving the interaction with the 
students who are customers. The long-term relationship in the higher education institutions can be 
maintained as the business environment at present has the strong point in the strategic competence. The 
application of two-way communication technology can offer the conversation individually with each 
customer instead of meeting between the sale persons and customers. This helps building the close 
relationship between the organization and the customers or building the close relationship among         
the customers until being the online community. This is not different from friends. The result is that            
the relationship with customers and the satisfaction of customers can be created. This  wi l l  be              
the advantages in  the sustainable academic competition.  
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1. บทน า 
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบันมีความโดดเด่นด้าน
ความสามารถเชิงรุกมากย่ิงข้ึนองค์กรที่ให้ความสนใจกับ
ความ ต้อ งการของลู กค้ า   และ ต้องการที่ จ ะประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว [1-4] องค์กรต้องมีส่วนผสมที่ลงตัว
ระหว่างนวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศกระบวนการทางธุรกิจที่
มีประสิทธิภาพ [5]องค์กรส่วนใหญ่มีการน าระบบไอซีที 
(ICT)  มาใช้ในการแก้ปัญหาในการด าเนินงานให้มีความ
สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน  ในสภาพการด าเนินธุรกิจที่มีการ
แข่งขันสูงข้ึน  ระบบไอซีที เป็นเคร่ืองมือช่วยให้องค์กร




































2. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
การจั ดการลู กค้ าสั ม พั น ธ์  (Customer Relationship 
Management: CRM) คื อ ก ร ะ บ ว น ก า ร จั ด ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้
บุคลากรอย่างมีหลักการ  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
ได้ ถูกน ามาใช้กับการประกอบธุรกิจมากย่ิงข้ึนเร่ือยๆ
เน่ืองมาจากจ านวนคู่แข่งของธุรกิจแต่ละประเภทเพ่ิมข้ึนสูง
มากการแข่งขันรุนแรงข้ึน  ในขณะที่จ านวนลูกค้ายังคงเท่า
เดิมธุรกิจจึงต้องพยายามสรรหาวิธีที่จะสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด [9-10] 
 
3. องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ [8] มีดังน้ี   








3) เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง (Technology) เทคโนโลยีที่
น ามาช่วยในลักษณะเป็นเคร่ืองมือช่วย 
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5. รูปแบบการใช้ โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ ์
รูปแบบการใช้ โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์[12]มีดังน้ี   
1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอความคิดเห็น
ต่างๆ  
2) ใช้ในการให้บริการลูกค้าเชิงรุก (Active Customer 









4) ใช้ในการโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty 





















จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์  หรือจากอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ
ผ่านโซเชียลมีเดียสื่อเหล่าน้ีช่วยในการเข้าถึงลูกค้าแบบ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึนรวมถึงช่วยส่งเสริมการปฏิสัมพันธ์แบบ
สองทาง  เหมาะส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในยุค
ปัจจุบัน 
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Elaine D. Seeman and Margaret O’Hara[14] ไ ด้
ศึกษาและท าการส ารวจการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
สถาบันอุดมศึกษาการพัฒนาและการด าเนินการของโครงการ










งานวิจัยที่ผ่านมา  ผู้เขียนมีแนวคิดการน าโซเชียลมีเดียมา
ประยุกต์ใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับสถาบันอุดมศึกษา  
ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์หรือแลกเปลี่ยนแนวความคิด






1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอความคิดเห็น
ต่างๆ ผ่านทางหน้าวอลล์เฟซบุ๊กเฟสบุ๊คแมสเสจและเฟสบุ๊ค
กรุ๊ป 




3) ใช้ในการให้บริการแบบ 1 ต่อ 1.(Customization and 
Personalization) เพ่ือตอบสนองความต้องการของแต่ละ
บุคคล  โดยส่งสิ่งที่นักศึกษาต้องการ  หรือตอบค าถามในสิ่ง
ที่เขาอยากรู้ผ่านทางเฟสบุ๊คแมสเสจ 
4) ใช้ในโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty 
Program) จะใช้เฟซบุ๊กใน 2 รูปแบบ คือการใช้ เฟสบุ๊คโปร
ไฟล์ในส่วนของสถาบันการศึกษา และเฟสบุ๊คกรุ๊ปส าหรับ
พูดคุยกับสมาชิก ที่เป็นนักศึกษาโดยสถาบันการศึกษาใช้การ
พูดคุยอย่างเป็นกันเอง เมื่อมี ข่าวประชาสัมพันธ์  หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ  ก็แจ้งผ่านทางหน้าวอลล์เฟซบุ๊กท าให้
นักศึกษาทราบข้อมูลข่าวสาร  หรือกิจกรรมของสถาบันการศึกษา  
ส่วนการใช้เฟสบุ๊คกรุ๊ปสถาบันการศึกษาจะใช้พูดคุยกับ
นักศึกษาซึ่งเป็นกลุ่ม 
ทั้งน้ีการสร้างเฟสบุ๊คกรุ๊ปสามารถเลือกกรุ๊ปได้ 3 รูปแบบ 
[12]  คือ 
1) Open – ใครก็สามารถเห็นกรุ๊ปได้ทราบว่าใครเป็น
สมาชิก และอ่านข้อความท่ีถูกโพสต์ได้ 
2) Closed – ใครก็สามารถเห็นกรุ๊ปได้แต่สมาชิกเท่าน้ัน
ที่จะเห็นข้อความท่ีถูกโพสต์ 
3) Secret – เฉพาะสมาชิกที่เห็นกรุ๊ปใครเป็นสมาชิก และ
เห็นข้อความท่ีถูกโพสต์ 
ข้อสังเกตของการใช้เฟสบุ๊คกรุ๊ปเพ่ือ Loyalty Program 
คือ องค์กรไม่ได้มีความประสงค์ที่จะเพ่ิมจ านวน สมาชิก
มากๆ เหมือนการใช้เฟสบุ๊คเพจแต่เน้นการให้ลูกค้าประจ า
เกิดความภูมิ ใจที่ ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของคลับพิเศษ 
(Exclusive) ซึ่งวิธีการน้ีเหมาะอย่างย่ิงกับสินค้าหรือบริการ






นั ก เรีย นที่ เป็ น ลู ก ค้ า  แล ะส ามารถ ใช้ ช่อ งท างการ
ติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียตอบสนองความต้องการ
เฉพาะในแต่ละบุคคลในบทความน้ีได้น าเสนอรูปแบบการใช้
โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ  คือ 1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอ
ความคิดเห็นต่างๆ  2) ใช้ในการให้บ ริการลูกค้าเชิงรุก 
(Active Customer Service)  3)ใช้ในการให้บริการแบบ1 
ต่อ1 (Customization and Personalization) และ4)ใช้ใน
การโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty Program) 
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